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El marketing se basa en el establecimiento y mantenimiento de relaciones continuas
entre comprador y vendedor como fuente de beneficios mutuos. Sin embargo, la
percepción de los beneficios de dicha relación puede variar en gran medida en función
del tipo de cliente. Este trabajo pretende determinar y caracterizar segmentos de
clientes, en función de su percepción de los beneficios y costes derivados de sus
relaciones. De esta manera, esperamos obtener una tipología de consumidores que
resulte útil al minorista al diseñar sus estrategias de marketing.
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1. Introducción
El marketing se centra en el establecimiento, desarrollo
y mantenimiento de relaciones continuas entre comprador
y vendedor como fuente de beneficios mutuos para las
partes (AMA 2004). En este sentido, para que las políticas
de marketing sean efectivas en un contexto de mercado
altamente competitivo, la literatura propone tomar en con-
sideración los beneficios relacionales y la segmentación
de consumidores (Shani y Chalasani, 1992).
La literatura relativa al marketing está repleta de estu-
dios que han tratado de segmentar los consumidores
utilizando una gran diversidad de variables. Así, siguien-
do un enfoque de relaciones, una de las formas de seg-
mentación de clientes sugerida es la que se basa en los
beneficios percibidos de la relación (Reynolds y Beatty,
1999). En este sentido, diversos trabajos han considera-
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do los beneficios relacionales como variable de seg-
mentación de los clientes de empresas de servicios
(Burton y Easingwood, 2006; Martín-Consuegra et al.,
2006) y, en particular, en distintos sectores de la distri-
bución minorista (Reynolds y Beatty, 1999; Marzo-Nava-
rro et al., 2004, 2005; Molina-Collado et al., 2006).
De esta forma, a través de la definición de segmentos
de consumidores que valoren en distinto grado los be-
neficios de la relación, el minorista puede diseñar estra-
tegias de marketing acordes a las características de
cada tipo de cliente.
Por ello, centrándonos en el sector de la distribución
minorista, el presente trabajo tiene por objetivo contrastar
la existencia de segmentos diferenciados de consumido-
res en la valoración de los beneficios de la relación con el
distribuidor. En concreto, estudiamos dos sectores de
distribución de bienes de consumo personal (alimenta-
ción y textil-calzado) y dos tipos de establecimientos que
comercializan bienes de consumo duradero para el hogar
(electrónica y electrodomésticos, y mueble y decoración).
2. Beneficios de la relación en el marco
del marketing
A pesar del amplio consenso acerca de que las rela-
ciones deben ser mutuamente beneficiosas para las
partes que intervienen en un intercambio, se ha dedica-
do escasa atención a los motivos y deseos del cliente
que le llevan a mantener dicha relación a lo largo del
tiempo (Hennig-Thurau et al., 2000).
Sólo en los últimos años la literatura ha tratado de in-
vestigar qué tipo de beneficios obtienen los clientes de
sus relaciones de larga duración con las empresas
(Gwinner et al., 1998; Reynolds y Beatty, 1999; Yen y
Gwinner, 2003; Marzo-Navarro et al., 2004; Vázquez-Ca-
rrasco y Foxall, 2006). Esto ha representado un giro en la
tradición investigadora al pasar de centrarse en las rela-
ciones a largo plazo en el marco de las relaciones inter-
organizacionales, a las relaciones entre las empresas y
los consumidores finales. En este sentido, diversos tra-
bajos se han centrado en identificar los beneficios que re-
ciben los clientes como resultado de los intercambios en
una relación a largo plazo con empresas de servicios
(Gwinner et al., 1998; Reynolds y Beatty, 1999; Patterson
y Smith, 2001; Hennig-Thurau et al., 2002). Así, se ha se-
ñalado la presencia de beneficios derivados de la simple
existencia de una relación, al margen de la prestación del
servicio principal (Barnes, 1994). Estos beneficios, deno-
minados «beneficios relacionales», son el resultado del
establecimiento de relaciones de larga duración con el
proveedor del servicio (Gwinner et al., 1998; Hennig-Thu-
rau et al., 2002).
La mayor parte de estos trabajos señalan la existen-
cia de tres tipos de beneficios para el consumidor deri-
vados de su relación con el proveedor; a saber: benefi-
cios de la confianza, beneficios sociales, y beneficios de
trato especial (Gwinner et al., 1998; Patterson y Smith,
2001; Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003;
Park y Kim, 2006).
Entre los beneficios de la confianza se encontrarían
factores de tipo psicológico relacionados con la menor
ansiedad y la percepción de un riesgo inferior en el re-
sultado de la transacción.
Los beneficios sociales se refieren al establecimiento de
vínculos personales entre clientes y empleados, que se
traducen en la fraternización, la amistad y el reconocimien-
to personal entre el cliente y el personal de la empresa.
Por último, en los beneficios de trato preferencial se
combinan beneficios de tipo económico y personaliza-
ción de servicios. Así, entre este tipo de beneficios se
encuentran los descuentos, el ahorro de tiempo y los
servicios adicionales no disponibles a otros clientes, de-
rivados de la consideración de cliente especial debida a
la historia de la relación.
Frente a los beneficios de la relación, en la literatura se
ha señalado la importancia de los sacrificios, tanto mone-
tarios como no monetarios, de la relación y los costes de
cambiar de proveedor, entre los que se han incluido los
costes de búsqueda de otro proveedor, los costes de es-
tablecimiento de una nueva relación, la necesidad de ex-
plicar las preferencias y proporcionar información al nue-
vo proveedor, el riesgo funcional derivado de que el nue-
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vo proveedor no sea tan bueno como el anterior, y la
pérdida de los beneficios de trato especial y de vínculos
sociales (Jones et al., 2000; Brady et al., 2001; Patterson
y Smith, 2001, 2003; Lewis y Soureli, 2006).
En la literatura se distingue entre los beneficios ofreci-
dos por el proveedor del producto o servicio y el significa-
do psicológico percibido o utilidad percibida por el cliente
(Crawford, 1985; Friedmann and Lessig, 1987). Además,
esta valoración de los beneficios puede presentar dife-
rencias significativas según el cliente. Adicionalmente, se
ha observado la existencia de una relación entre dichos
beneficios percibidos y diversas variables tales como la
calidad del servicio percibida, el grado de compromiso y
de satisfacción del cliente con el minorista, así como la
lealtad hacia el establecimiento (Reynolds y Beatty, 1999;
Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003; Mar-
zo-Navarro et al., 2004; Park y Kim, 2006). Por último, el
conocimiento de los beneficios percibidos por los clientes
y la segmentación de éstos en base a dichos beneficios
ayudan a explicar las actuaciones seguidas por los mis-
mos en el ámbito de los servicios, en términos de: fideli-
dad, cooperación y nivel de implicación del consumidor
(Marzo-Navarro et al., 2005).
3. Metodología
Con el fin de lograr los objetivos propuestos, se plan-
teó la realización de una investigación de corte cuantita-
tivo seleccionando como metodología de investigación
la encuesta.
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CUADRO 1
FICHA TÉCNICA DE LA INVESTIGACIÓN






Tamaño muestral 400 consumidores (100 por cada sector) de 51 establecimientos
Diseño muestral Encuesta personal a la salida del establecimiento
Período de recogida de información Septiembre-octubre 2007
Idoneidad de la muestra Análisis del sesgo del que no responde
Análisis previo Análisis de datos ausentes
Análisis de datos atípicos
Técnicas estadísticas Análisis descriptivo
Análisis de componentes principales (ACP)
Análisis de la varianza (ANOVA)
Análisis de conglomerados
Programa estadístico SPSS versión 14.0
FUENTE: Elaboración propia.
A partir de la revisión de la literatura, se elaboró un
cuestionario a través del cual se trata de recoger infor-
mación sobre variables que permitieran clasificar y ca-
racterizar a los consumidores. El Cuadro 1 expone las
principales características de la investigación cuantitati-
va planteada.
El criterio para seleccionar los establecimientos co-
merciales sobre los que evaluar las percepciones de los
consumidores fue su volumen de activos obtenido a par-
tir de fuentes secundarias. En concreto, los distribuido-
res han sido localizados a partir de los códigos CNAE
(Clasificación Nacional de Actividades Económicas) y/o
IAE (Impuesto de Actividades Económicas) fundamen-
talmente recogidos en la base de datos de información
económica de empresas SABI (Sistema de Análisis de
Balances Ibéricos)1.
Con el fin de caracterizar la muestra de estableci-
mientos y de consumidores en el Cuadro 2 se expone
su distribución en función de los datos de clasificación
considerados.
Como se puede observar a partir del Cuadro 2, tanto
la muestra de establecimientos como la de consumido-
res son representativas.
Los items relativos a las distintas variables analizadas
han sido extraídos y adaptados de diversas escalas utili-
zadas en la literatura, según se detalla en el Cuadro 3.
En todos los casos los items se midieron a través de una
escala Likert de 5 puntos. Con el fin de verificar la fiabili-
dad de las escalas utilizadas se calculó, para cada una
de ellas, el coeficiente alfa de Cronbach.
Por último, se recogen datos sociodemográficos de
clasificación del entrevistado; a saber: género, edad y
nivel de estudios.
A partir de los datos del cuestionario se aplicó, en primer
lugar, un análisis de componentes principales (ACP) con
el fin de agrupar los items utilizados para medir los benefi-
cios percibidos de la relación en factores.
En segundo lugar, se realizó un análisis de cluster je-
rárquico considerando los beneficios percibidos como
variables clave en el proceso de segmentación. A partir
del análisis del dendograma observamos que el núme-
ro de conglomerados óptimo es dos, ya que todos los
elementos se agrupan claramente en dos clusters.
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1 SABI es una base de datos de la empresa Informa que recoge las
cuentas anuales de las principales empresas españolas y portuguesas,
con un histórico desde 1990. La información se obtiene de distintas
fuentes oficiales: Registro Mercantil, BORME, y medios de prensa
especializada.
CUADRO 2




Alimentación . . . . . . . . . . . . . . . . . 8 15,68
Textil-calzado . . . . . . . . . . . . . . . . . 16 31,37
Electrónica-electrodomésticos . . . . . 16 31,37
Muebles-decoración . . . . . . . . . . . . 11 21,57
Consumidores
Género:
Varón . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 184 46,00
Mujer . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 216 54,00
Edad:
18-25 años. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25 6,30
26-35 años. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 113 28,30
36-45 años. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 156 39,00
46-55 años. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 78 19,50
56-65 años. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 22 5,50
Más de 65 años . . . . . . . . . . . . . . . 6 1,50
Nivel de estudios:
Sin estudios . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1 0,30
Estudios primarios . . . . . . . . . . . . . 115 28,80
Estudios secundarios . . . . . . . . . . . 207 51,75
Estudios universitarios . . . . . . . . . . 76 19,00
Antigüedad de la relación de cliente con
la tienda:
0-1 año . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 33 8,25
2-5 años . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 209 52,25
6-10 años . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 119 29,75
11-15 años. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 19 4,75
Más de 15 años . . . . . . . . . . . . . . . 19 4,75
FUENTE: Elaboración propia.
Dado que no se evidencia a partir del dendograma que
unos grupos estén incluidos en otros, se seleccionó un
método de conglomerados no jerárquicos de k medias.
Con el fin de validar externamente los grupos o seg-
mentos basados en los beneficios buscados en la rela-
ción, obtenidos a partir de este análisis, se compararon
los valores medios de estos clusters a través de otras
medidas. De esta forma, se trataba de determinar si los
sujetos que pertenecen a cada segmento de beneficios
se comportan de diferente manera respecto a variables
que no se han incluido en el análisis, ya que cabía es-
perar que las diferencias entre los clusters se traduz-
can en comportamientos diferenciados en variables re-
lativas a otros ámbitos. Para ello, se contrastó la hipó-
tesis nula de igualdad entre los segmentos de
beneficios formados en las distintas variables conside-
radas por medio del análisis de la varianza de un factor
(ANOVA).
Por último, se identificaron las características distinti-
vas de los segmentos de clientes generados, tanto por
lo que se refiere a las variables de agrupación (benefi-
cios percibidos) como a las variables que permiten su
caracterización.
4. Análisis y resultados
En primer lugar, con la pretensión de identificar la es-
tructura de las relaciones entre las variables que com-
ponen la escala de beneficios se procedió efectuando
un ACP con rotación VARIMAX para delimitar la existen-
cia de una estructura factorial. La aplicación de esta téc-
nica estadística para nuestros datos fue soportada por
diferentes criterios basados en la matriz de correlación,
como se muestra en el Cuadro 4.
Los resultados muestran la existencia de tres facto-
res, que hemos denominado: «beneficios de la confian-
za», «beneficios sociales» y «beneficios de trato espe-
cial», respectivamente, y que conjuntamente explican
un 68,1 por 100 de la varianza total. Todos ellos ofrecen
valores adecuados para los principales estadísticos y
para los coeficientes de fiabilidad (véase valores de alfa
de Cronbach en el Cuadro 5).
Como resultado del análisis cluster realizado en
base a los beneficios percibidos de la relación, se ob-
tuvieron dos segmentos de consumidores. A conti-
nuación, se procedió a verificar la existencia de dife-
rencias significativas en base al valor de la relación. A
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CUADRO 3
VARIABLES ANALIZADAS Y PROCEDENCIA DE LAS ESCALAS DE MEDIDA UTILIZADAS
Variable Adaptado a partir de
Beneficios de la relación Gwinner et al. (1998)
Costes de cambio Patterson y Smith (2001)
Valor percibido Sweeny y Soutar (2001)
Calidad de servicio logístico Mentzer et al. (2001) y elaboración propia
Intensidad percibida de uso de TIC por el minorista Observatorio (2006) y elaboración propia
Calidad de la relación con la tienda Wong (2004)
Confianza Ball et al. (2006)
Compromiso Hennig-Thurau (2004)
Actitud general y relativa Bove y Johnson (2000)
Lealtad global Srinivasan et al. (2002); Anderson y Srinivasan (2003)
Lealtad conductual East y Sinclair (2000); Antón y Rodríguez (2004); East et al. (2005)
FUENTE: Elaboración propia.
partir de un análisis de la varianza, se obtuvieron los
valores medios y los estadísticos F de contraste de
medias entre los dos segmentos de beneficios que se
exponen en el Cuadro 5.
Como resultado, se observa la presencia de dos seg-
mentos claramente diferenciados en cuanto a la valora-
ción de los beneficios de la relación, siendo el segmento
de beneficios 1 el que muestra valores significativamen-
te más elevados para todos los items considerados. Las
diferencias son especialmente acusadas para los bene-
ficios sociales, y en menor medida para los beneficios
de trato especial y de la confianza. En concreto, el pri-
mer segmento de consumidores es el que valora en ma-
yor medida los beneficios de la confianza, de trato espe-
cial y los sociales. Frente a éste, el segundo segmento
de consumidores no concede gran importancia a los be-
neficios sociales, y de forma aún más acusada a los be-
neficios de trato especial, a los que otorga valores cer-
canos al mínimo de la escala.
Con el fin de completar el análisis de la evaluación de
los beneficios de la relación por parte del consumidor,
se examinó la existencia de diferencias significativas en
la valoración de los sacrificios en los que incurre el clien-
te al mantener su relación con el minorista y costes de
cambio de proveedor, la intensidad percibida de uso de
las TIC por parte del minorista, la valoración de las TIC
del distribuidor por parte del consumidor, el valor perci-
bido, la calidad del servicio logístico, la actitud general,
la actitud relativa y la lealtad global (Cuadro 7). Con ca-
rácter previo, se realizan diversos ACP que ofrecen
como resultado las escalas cuyos coeficientes de fiabili-
dad, porcentajes de varianza explicada y estadísticos se
muestran en el Cuadro 6.
Para contrastar la existencia de diferencias signifi-
cativas entre los valores de las distintas escalas, se
aplicó el contraste de varianzas, obteniéndose los va-
lores medios y estadísticos que se muestran en el
Cuadro 7.
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CUADRO 4
MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS
Componente
1 2 3
Comprando en esta tienda tengo menos riesgo de que algo salga mal . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,125 0,005 0,750
Creo que puedo confiar en esta tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,088 0,009 0,706
Tengo más confianza de que el servicio será prestado correctamente . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,082 –0,012 0,675
Tengo menos ansiedad cuando compro en esa tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,034 0,092 0,646
Sé lo que puedo esperar cuando compro en esa tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,007 0,166 0,593
Recibo del proveedor un servicio del más alto nivel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,196 0,087 0,710
Soy reconocido por algunos empleados . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,267 0,868 0,070
Conozco al empleado/s que me presta/n el servicio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,339 0,887 0,062
He desarrollado una amistad con el proveedor del servicio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,294 0,875 0,120
Me conocen por mi nombre . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,440 0,743 0,116
Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoría de clientes no pueden obtener . . . . 0,729 0,394 0,071
Obtengo mejores precios que la mayoría de clientes. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,890 0,218 0,035
Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoría de clientes . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,904 0,240 0,078
Cuando hay que esperar, me tratan mejor que a otros consumidores . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,786 0,332 0,181
Obtengo un servicio más rápido que el resto de clientes . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,828 0,263 0,149
NOTA: prueba KMO: 0,882; valor del determinante: 2,49E-005; prueba de esfericidad de Barlett: 0,000.
FUENTE: Elaboración propia.
Como se puede observar, se obtienen diferencias sig-
nificativas entre ambos segmentos de consumidores
identificados en base a los beneficios buscados. En con-
creto, se aprecia que el primer segmento, esto es, el que
valora en mayor medida los beneficios de la relación con
el minorista, presenta valoraciones significativamente su-
periores para los sacrificios y costes de cambio, el valor
percibido basado en la calidad, las actitudes general y re-
lativa, así como una superior lealtad global.
Para un análisis más pormenorizado de tales resulta-
dos, se presentan en el Anexo los cuadros con el detalle
de los valores medios y los test ANOVA de todos los
items de las distintas escalas, así como de variables adi-
cionales. Entre dichos resultados cabe destacar (Cua-
dro A1 del Anexo) el hecho de que la valoración de los
sacrificios y costes de cambio es significativamente ma-
yor para el primer segmento de clientes en 5 de los 6
items de la escala.
Por otra parte, como es de esperar, la valoración sig-
nificativamente superior de los beneficios de la relación
con el minorista por parte del primer cluster se traduce
en diferencias asimismo significativas entre los clusters
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CUADRO 5





Beneficios de la confianza ( = 0,771)
Comprando en esta tienda tengo menos riesgo de que algo salga mal . . . . . . . . . . . . . . . 3,87 3,74 2,88c
Creo que puedo confiar en esta tienda. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,03 3,91 2,76c
Tengo más confianza de que el servicio será prestado correctamente . . . . . . . . . . . . . . . . 3,90 3,78 3,16c
Tengo menos ansiedad cuando compro en esa tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,52 3,28 6,22b
Sé lo que puedo esperar cuando compro en esa tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,79 3,62 4,06b
Recibo del proveedor un servicio del más alto nivel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,62 3,26 16,19a
Beneficios sociales ( = 0,934)
Soy reconocido por algunos empleados . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,46 1,22 1.329,34a
Conozco al empleado/s que me presta/n el servicio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,19 1,12 1.008,26a
He desarrollado una amistad con el proveedor del servicio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,74 1,07 532,59a
Me conocen por mi nombre . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,36 1,04 249,23a
Beneficios de trato especial ( = 0,925)
Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoría de clientes no pueden obtener . . 1,72 1,02 125,14a
Obtengo mejores precios que la mayoría de clientes. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1,57 1,01 101,11a
Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoría de clientes . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1,65 1,02 108,39a
Cuando hay que esperar, me tratan mejor que a otros consumidores . . . . . . . . . . . . . . . . 1,97 1,04 155,89a
Obtengo un servicio más rápido que el resto de clientes . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1,85 1,02 143,63a
Número total de elementos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 162 236
—
%. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40,7 59,3
NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboración propia.
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Sacrificios y costes de cambio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,606 34,903 0,688 0,509 0,000
Intensidad percibida de uso de las TIC por parte del minorista . . . . . . . 0,936 58,708 0,941 7,76E-009 0,000
Valoración de las TIC del distribuidor por parte del consumidor. . . . . . . 0,851 73,057 0,810 0,073 0,000
Valor percibido. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . — — 0,810 0,005 0,000
— calidad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,873 31,220 — — —
— emocional . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,834 13,345 — — —
— precio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,676 10,126 — — —
— social . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,889 6,920 — — —
Calidad del servicio logístico . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,873 46,805 0,871 0,000 0,000
Actitud general . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,728 64,991 0,685 0,537 0,000
Actitud relativa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,734 78,913 0,500 0,666 0,000
Lealtad global . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,756 47,361 0,865 0,133 0,000
FUENTE: Elaboración propia.
CUADRO 7
VALORES MEDIOS Y CONTRASTE DE LA VARIANZA PARA LAS ESCALAS





Sacrificios y costes de cambio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,73 3,40 39,929a
Intensidad percibida de uso de las TIC por parte del minorista . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,25 4,27 0,022
Valoración de las TIC del distribuidor por parte del consumidor . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,19 3,20 0,022
Valor percibido
— calidad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,03 3,92 4,098b
— emocional . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,66 4,54 2,223
— precio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,46 3,45 0,008
— social . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,24 3,18 0,444
Calidad del servicio logístico . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,67 3,54 1,909
Actitud general . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,99 3,72 22,106a
Actitud relativa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,88 3,73 5,620b
Lealtad global . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,84 3,60 21,259a
NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboración propia.
en constructos tales como intensidad percibida de uso
de las tecnologías de la información y la comunicación
por parte del minorista, satisfacción, valor percibido, ca-
lidad, confianza, compromiso, actitud y lealtad.
Así, en primer lugar, el Cuadro A2 del Anexo muestra
los valores medios y el estadístico de contraste de me-
dias a través del análisis de la varianza para la intensidad
de uso de las tecnologías de la información y la comuni-
cación (TIC) por parte del minorista, según la percepción
del cliente, y la valoración de dichas tecnologías y grado
de satisfacción con las mismas por parte del consumidor.
El primer cluster de clientes, en los que se incluyen aque-
llos que muestran una valoración significativamente ma-
yor de los beneficios de la relación con el minorista, con-
ceden una puntuación significativamente superior a la in-
tensidad de uso de los programas de fidelización o tarjeta
de lealtad por parte del establecimiento. En cambio, el
segundo cluster valora de forma significativamente ma-
yor la disponibilidad de medios de pago y vías alternati-
vas de comunicación con el minorista (fax, correo electró-
nico, página web), así como de software de ofimática, di-
seño y seguridad en las transacciones on line. Es este
segundo segmento el que se muestra más satisfecho
con la tecnología del minorista.
Por otra parte, se contrasta la existencia de diferen-
cias significativas entre los dos clusters de clientes en
función del valor percibido (Cuadro A3 del Anexo), ob-
servándose la presencia de tales diferencias en cuanto
a dos items relativos a la calidad percibida de los pro-
ductos de la tienda y otros dos relacionados con el com-
ponente emocional del valor percibido, siendo los valo-
res para todos ellos significativamente superiores para
el segmento de clientes que valoran en mayor medida
los beneficios relacionales. En cambio, no se observan
diferencias significativas en los componentes de precio
y social entre los dos segmentos de clientes generados
a partir de los beneficios percibidos.
Por lo que respecta a la calidad, la confianza, el com-
promiso y la satisfacción del cliente hacia el minorista, el
Cuadro A4 del Anexo muestra que los clientes pertene-
cientes al primer segmento, esto es, aquéllos que valoran
de forma significativamente más positiva los beneficios
de la relación, ofrecen puntuaciones superiores en cuan-
to a la valoración del esfuerzo del minorista, sus conoci-
mientos y la información que ofrece. Estos resultados
son acordes con la mayor valoración que muestra este
segmento en cuanto a los beneficios derivados de la con-
fianza.
El primer segmento muestra asimismo puntuaciones
significativamente superiores en los constructos de cali-
dad de la relación, confianza y compromiso. Sin embar-
go, no se aprecian niveles de satisfacción con el minoris-
ta significativamente distintos entre los dos segmentos.
Se constata, asimismo, la existencia de diferencias
significativas en cuanto a las puntuaciones en actitud y
lealtad entre ambos segmentos de clientes en función
de los beneficios percibidos (Cuadro A5 del Anexo), evi-
denciándose que el primer segmento de clientes mues-
tra una actitud más positiva hacia el minorista y mayores
niveles de lealtad. Este resultado se encuentra en con-
sonancia con la superior valoración de los beneficios de
la relación por parte del primer segmento, especialmen-
te de los derivados de los vínculos de carácter social
con el personal proveedor del servicio, en la línea de la
literatura en marketing relacional (Reynolds y Beatty,
1999; Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003).
Por último, con el fin de completar la caracterización
de los segmentos de clientes obtenidos, el Cuadro 8
muestra las principales características sociodemográfi-
cas de los mismos.
Como muestra el Cuadro 8, existen diferencias signifi-
cativas entre los dos segmentos obtenidos en función
de los beneficios percibidos de la relación en cuanto a la
antigüedad como cliente del establecimiento minorista.
En concreto, son los clientes con una relación más pro-
longada con el establecimiento minorista aquellos que
valoran en mayor medida los beneficios derivados de la
relación.
A modo de resumen, el Cuadro 9 muestra la caracteri-
zación de los dos grandes segmentos de clientes identi-
ficados a partir de las variables con valores, con diferen-
cias estadísticamente significativas.
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Hombre . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45,70% 46,20%
0,01
Mujer . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 54,30% 53,80%
Edad
18-25 años . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,70% 8,10%
10,91a
26-35 años . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 27,20% 29,20%
36-45 años . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 34,00% 42,40%
46-55 años . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 24,70% 16,10%
56-65 años . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7,40% 3,80%
Más de 65 años . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,10% 0,40%
Edad media (años) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 41,96 38,54
Nivel de estudios
Sin estudios . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,60% 0,00%
0,00
Estudios primarios . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 28,00% 29,20%
Estudios secundarios . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52,80% 51,30%
Estudios universitarios. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 18,60% 19,50%
Antigüedad como cliente (años) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 6,85 5,34 8,40a
NOTAS: a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboración propia.
CUADRO 9
CARACTERIZACIÓN DE LOS SEGMENTOS DE CLIENTES
Variable Segmento 1 Segmento 2
Beneficios de la relación . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
Costes de cambio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
Intensidad percibida uso TIC por minorista . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Menor Mayor
Valoración de las TIC del distribuidor por parte del consumidor . . . . . . . Menor Mayor
Satisfacción con la tecnología implantada por el minorista . . . . . . . . . . . Menor Mayor
Valor percibido-calidad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
Valor percibido-emocional . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
Calidad del servicio logístico . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
Calidad de la relación con la tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
Confianza . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
Compromiso . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
Actitud hacia el minorista. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Más positiva Menos positiva
Lealtad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
Antigüedad como cliente . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Mayor Menor
FUENTE: Elaboración propia.
5. Conclusiones
Los resultados obtenidos en el presente trabajo permi-
ten, en primer lugar, confirmar la clasificación de los bene-
ficios de la relación obtenida por Gwinner et al. (1998) y
por trabajos posteriores (Patterson y Smith, 2001; Hen-
nig-Thurau et al., 2002; Colgate et al., 2005; Molina-Colla-
do et al., 2006). Así, los beneficios de confianza, sociales y
de trato preferente, previamente observados en el ámbito
de los servicios en general, han podido identificarse en el
sector de la distribución comercial. Dada la importancia del
enfoque relacional en marketing para la distribución co-
mercial, entendemos que es fundamental considerar la
perspectiva del consumidor en esta relación.
En este sentido, la evidencia obtenida permite afirmar
la existencia de dos perfiles claramente diferenciados
de clientes del comercio minorista en cuanto a la valora-
ción de los beneficios derivados de su relación con los
distribuidores de bienes y servicios para los cuatro sec-
tores objeto de estudio. Estos resultados permiten ge-
neralizar la evidencia obtenida por Marzo-Navarro et al.
(2004) para la distribución textil en el caso español a
cuatro sectores de actividad minorista, al tiempo que
ofrecen una caracterización más amplia de dichos seg-
mentos de consumidores.
En particular, se observa la existencia de un tipo de
cliente que valora en gran medida los beneficios deriva-
dos de la relación, señalando la presencia de elevados
costes de cambio de minorista y que muestra mayores
niveles de valor percibido emocional y en términos de
calidad, y una valoración superior para la calidad perci-
bida del servicio logístico y de su relación con el estable-
cimiento. Todo ello se traduce en una mayor confianza y
compromiso con el minorista, así como en niveles de
actitud y lealtad más elevados.
De forma coherente con estos resultados en este seg-
mento se incluyen los clientes que mantienen una rela-
ción con el establecimiento minorista significativamente
más larga, siendo, asimismo, el segmento que integra
un mayor número de clientes cuya edad supera la cua-
rentena.
Frente a este grupo, se identifica un segundo seg-
mento de clientes que valoran en mayor medida que el
primer segmento el uso de las TIC por parte del distri-
buidor, mostrando un nivel de satisfacción con la tecno-
logía del minorista significativamente mayor que el pri-
mer segmento. Este hecho, en cambio, no implica que
este grupo muestre valores superiores en valor y cali-
dad percibidos, confianza, compromiso, actitud y leal-
tad, sino más bien al contrario. Esta evidencia podría
apuntar hacia la existencia de un segmento de consumi-
dores jóvenes más exigentes y familiarizados con las
nuevas tecnologías, que aprecian las ventajas que és-
tas reportan, pero que no por ello se muestran leales al
establecimiento minorista.
No obstante, entendemos que se debe profundizar
en el estudio de las relaciones entre las variables con-
templadas en nuestro análisis y, en este sentido, el
presente trabajo plantea nuevas líneas de investiga-
ción. Así, el paso siguiente debería ser el estudio del
valor percibido y de la calidad de la relación, conside-
rando como antecedentes de éstos la valoración de
los beneficios, sacrificios y costes de cambio de la re-
lación con el minorista. Otra posible línea de investi-
gación se refiere a los efectos de los beneficios y cos-
tes percibidos sobre la satisfacción, ya que, si bien en
el presente trabajo no se han observado diferencias
significativas, podría ser construida a partir de indica-
dores diferentes. Cabría, asimismo, explorar otras va-
riables tales como la confianza, el compromiso y la
lealtad del consumidor. Por último, cabe analizar en
detalle los resultados para los cuatro sectores de dis-
tribución minorista objeto de estudio, con el fin de
identificar las posibles peculiaridades que pudieren
caracterizar a cada uno de ellos.
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Sacrificios y costes de cambio
El tiempo que necesito para comprar en esa tienda es adecuado . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,00 3,76 11,65a
Esta tienda me quita problemas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,56 3,34 4,69b
Se requiere poco esfuerzo para comprar en esta tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,07 4,01 0,58
Considerando todo, desperdiciaría mucho tiempo si cambiase de tienda . . . . . . . . . . . . . . . 3,62 3,28 14,43a
Perdería una relación amistosa y agradable si cambiase de tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,27 2,55 44,07a
Si cambio de tienda, habrá un riesgo con el nuevo proveedor de servicios que no será bueno 3,61 3,42 5,23b
NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboración propia.
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INTENSIDAD PERCIBIDA DE USO Y VALORACIÓN DE LAS TIC DEL MINORISTA:





Intensidad percibida de uso de las TIC por parte del minorista
Código de barras-escáneres. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,31 4,41 1,41
Tecnologías de autoservicio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,91 3,05 0,60
Programas de fidelización-tarjeta lealtad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,43 2,12 4,39b
Pago con tarjeta crédito-débito . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,52 4,68 4,29b
Pago con tarjeta propia del establecimiento. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,62 2,61 0,00
Pago a través de transferencia bancaria . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,35 2,68 4,53b
Pago a través de teléfono móvil . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,12 2,48 5,62b
Pago contra reembolso . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,21 2,50 3,78c
Teléfono . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,69 2,88 1,58
Fax. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,40 2,70 3,90b
E-mail . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,56 2,94 5,74b
Página web . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,83 3,21 5,83b
Programas de ofimática . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,24 2,70 8,77a
Programas de diseño para mostrar los contenidos de la web o para presentar los carteles o
pósters expuestos en el punto de venta. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,35 2,71 5,14b
Sistemas de seguridad para acceder y proteger su página web . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,34 2,69 5,05b
Facturación informatizada . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,55 2,82 2,96c
Valoración de las TIC del distribuidor por parte del consumidor
Esta tienda invierte en tecnología . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,39 3,49 1,51
Las TIC de esta tienda son siempre lo último en tecnología . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,30 3,38 1,05
En relación a sus competidores, la tecnología de esta tienda es más avanzada . . . . . . . 3,19 3,35 3,41c
Esta tienda tiene en cuenta mi opinión como cliente para coordinar y desarrollar las TIC
con el fin de mejorar el servicio y satisfacer mejor mis necesidades como cliente . . . . 2,71 2,71 0,00
Satisfacción con la tecnología implantada por el minorista. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,29 3,47 5,23c
NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboración propia.
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Valor percibido - calidad
En esta tienda los productos tienen buena calidad y están bien hechos . . . . . . . . . . . . . 4,16 3,97 7,37a
Los productos en esta tienda son mediocres** . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1,73 1,83 1,28
Los productos de esta tienda no durarán mucho tiempo** . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1,64 2,08 18,53a
Los productos de esta tienda cumplirán sus funciones adecuadamente . . . . . . . . . . . . . 4,29 4,19 2,06
Valor percibido-emocional
Disfruto comprando en esta tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,64 3,72 0,95
Dan ganas de tener los productos de esta tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,64 3,68 0,22
Me siento relajado usando los productos de esta tienda. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,60 3,56 0,31
Comprar en esta tienda me hace sentir bien . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,71 3,56 3,65c
Comprar en esta tienda es de mi agrado . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,82 3,69 3,26c
Valor percibido-precio
En esta tienda los productos tienen un precio razonable . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,67 3,62 0,23
En esta tienda los productos son económicos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,85 3,03 2,30
Valor percibido-social
Comprar en esta tienda daría una buena impresión de mí a otras personas . . . . . . . . . . 3,23 3,25 0,04
Comprar en esta tienda me haría sentir aceptado . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,17 3,16 0,02
NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
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Calidad del servicio logístico
El vendedor de esta tienda se pone en mi lugar y hace el esfuerzo de entender mi situa-
ción. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,75 3,46 11,21a
Los conocimientos y experiencia de los empleados de esta tienda son adecuados . . 3,94 3,78 4,61b
Siempre puedo comprar la cantidad que quiero, no hay problemas con las cantidades
máximas o mínimas a comprar . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,13 4,08 0,29
El minorista me proporciona información adecuada sobre sus productos . . . . . . . . . . 3,92 3,72 7,25a
La forma de hacer la compra en esta tienda es fácil . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,28 4,19 1,54
Si he utilizado el servicio de entrega a domicilio, he recibido la compra puntualmente. . . 3,17 3,20 0,03
Si he utilizado el servicio de entrega a domicilio, he recibido la compra sin daños . . . 3,14 3,21 0,16
La compra realizada o el pedido efectuado no suele contener errores. . . . . . . . . . . . 3,26 3,41 1,10
Los artículos que vende cumplen los requisitos técnicos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,49 3,64 1,26
Si tengo algún problema en relación al pedido o la compra efectuada se resuelve correc-
tamente. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,40 3,51 0,70
En general, ¿cuál es su impresión acerca del servicio que presta esta tienda? . . . . . 3,89 3,82 0,71
Calidad de la relación con la tienda
¿Cuál es su valoración de la calidad de la relación que Vd. mantiene con la tienda? . 3,89 3,73 6,59a
Confianza
En general, tengo absoluta confianza en este minorista . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,83 3,63 7,52a
Compromiso
En general, me siento comprometido con este minorista . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,57 3,34 7,19a
Satisfacción con el minorista 3,73 3,63 1,89
NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboración propia.
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Actitud general ( = 0,728)
Esta tienda es buena . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,04 3,89 6,49a
Recomendaría esta tienda a otros . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,93 3,66 14,05a
Me considero un cliente leal de esta tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,86 3,63 10,62b
Actitud relativa ( = 0,734)
Me gusta esta tienda más que otras tiendas que conozco. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,92 3,86 0,80
Esta tienda es mejor que otras tiendas que conozco. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,77 3,64 3,69c
Lealtad global ( = 0,756)
A menudo considero cambiar a otra tienda** . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,08 2,37 6,73a
Mientras continúe el servicio actual, dudo que cambie de tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,92 3,64 11,04a
Trato de usar esta tienda siempre que necesito hacer una compra . . . . . . . . . . . . . . . . 3,66 3,61 0,50
Cuando necesito hacer una compra de estos productos esta tienda es mi primera elección. 3,77 3,62 4,26b
Me gusta usar esta tienda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,69 3,62 1,20
Para mí esta tienda es la mejor tienda para comprar estos productos . . . . . . . . . . . . . . 3,71 3,55 5,49b
Comparado con otras tiendas, consideraría esta tienda como inadecuada-excelente . . . 3,06 2,90 6,89a
Lealtad conductual
La probabilidad de acudir a esta tienda la próxima vez que necesite comprar es del... . . 73,38% 64,66% 25,64a
¿Qué proporción del total de su gasto en estos productos realiza en esta tienda? . . . . . 2,15% 1,76% 24,12a
NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
** Escala invertida.
FUENTE: Elaboración propia.
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